








































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Seuraan	Salibandyliigaa	(n=953)	 ka	 En	seuraa	Salibandyliigaa	(n=491)	 ka	
Nopea	 1,74	 Suomalainen	 2,13	
Suomalainen	 1,8	 Nopea	 2,22	
Energinen	 2,09	 Energinen	 2,51	
Kunnollinen	 2,25	 Kunnollinen	 2,75	
Innostava	 2,3	 Kunnianhimoinen	 2,77	
Laadukas	 2,34	 Laadukas	 2,79	
Kunnianhimoinen	 2,35	 Kilpailukykyinen	 2,82	
Luotettava	 2,4	 Luotettava	 2,82	
Asiantunteva	 2,46	 Kaupunkilainen	 2,83	























Suomalainen	 1,86	 Nopea	 1,8	 Nopea	 2,03	
Nopea	 1,89	 Suomalainen	 1,9	 Suomalainen	 2,04	
Energinen	 2,25	 Energinen	 2,25	 Energinen	 2,24	
Laadukas	 2,42	 Kunnollinen	 2,48	 Kunnollinen	 2,47	
Kunnollinen	 2,42	 Kunnianhimoinen	 2,57	 Innostava	 2,51	
Kova	 2,44	 Innostava	 2,58	 Kunnianhimoinen	 2,57	
Kunnianhimoinen	 2,44	 Luotettava	 2,59	 Laadukas	 2,61	
Innostava	 2,49	 Laadukas	 2,6	 Luotettava	 2,62	
Luotettava	 2,51	 Kaupunkilainen	 2,6	 Menestyvä	 2,67	






















Suomalainen	 2,02	 Nopea	 2,06	 Suomalainen	 2,28	
Nopea	 2,15	 Suomalainen	 2,22	 Nopea	 2,41	
Energinen	 2,5	 Energinen	 2,44	 Energinen	 2,57	
Kova	 2,7	 Kaupunkilainen	 2,69	 Kunnollinen	 2,8	
Kunnollinen	 2,72	 Luotettava	 2,73	 Kunnianhimoinen	 2,84	
Kunnianhimoinen	 2,73	 Ajanmukainen	 2,8	 Innostava	 2,87	
Laadukas	 2,75	 Laadukas	 2,81	 Kilpailukykyinen	 2,9	
Kilpailukykyinen	 2,77	 Kunnollinen	 2,88	 Luotettava	 2,9	
Reilu	 2,78	 Kunnianhimoinen	 2,91	 Laadukas	 2,91	
Kaupunkilainen	 2,79	 Kilpailukykyinen	 2,92	 Miehekäs	 2,93	
	
	
5.4 Sidosryhmien	näkemysten	ja	Salibandyliiton	strategian	erot	
Tutkimuksen	kannalta	olennaista	on	vertailla	sidosryhmien	näkemystä	Salibandylii-
gan	imagosta	ja	Salibandyliigan	itsensä	viestimää	imagoa.	Tässä	kohtaa	on	tärkeää	
huomauttaa,	että	Salibandyliigalla	ei	ole	omaa	viestinnällistä	imagoa.	Sen	sijaan	Sali-
bandyliitolla	on	koko	lajin	kattava	visio	ja	strategia,	joka	sisältää	myös	imagon.	Kuvi-
ossa	9	on	esitelty	Salibandyliiton	visio	ja	strategia.		
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Kuvio	9.	Salibandyn	visio	ja	strategia	2028	(Salibandyn	visio	ja	strategia	2028,	2017)	
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Kuten	kuviosta	9	voidaan	havaita,	Salibandyliiton	oman	strategian	mukaan	salibandy	
pyrkii	lajina	olemaan	rohkea,	utelias,	laadukas	ja	vuorovaikutteinen.	Näistä	adjektii-
veista	vain	yksi,	laadukas,	oli	sellaisenaan	kyselyn	imagoa	mittaavana	adjektiivina.	
Myös	rohkean	synonyymi	uskalias	oli	yksi	imagoa	mittaavista	adjektiiveista.	Kaikkien	
kyselyyn	vastanneiden	keskuudessa	adjektiivi	laadukas	sai	keskiarvon	2,48,	mikä	te-
kee	siitä	neljänneksi	vahvimmin	Salibandyliigaan	yhdistetyn	adjektiivin.	Myös	eri	si-
dosryhmien	vertailuissa	laadukas	esiintyi	toistuvasti	adjektiivien	kärkikymmenikössä.	
Rohkean	synonyymi	uskalias	sai	kaikkien	vastaajien	keskuudessa	keskiarvon	2,90,	
mikä	on	alle	kaikkien	adjektiivien	keskiarvon.	Näin	ollen	on	selvää	että	se	ei	vastaaji-
en	mielestä	erityisen	hyvin	kuvaa	Salibandyliigaa.	
6 Johtopäätökset	
Tutkimuksen	tulokset	osoittavat,	että	Salibandyliigalla	on	selkeä	imago	lajin	sidos-
ryhmien	keskuudessa.	Salibandyliigaa	pidetään	erityisesti	nopeana,	suomalaisena,	
energisenä	ja	kunnollisena.	Näistä	nopeus	ja	energisyys	varmasti	selittyvät	lajin	luon-
teella,	sillä	salibandy	on	pelinä	vauhdikas	ja	tilanteet	muuttuvat	silmänräpäyksessä.	
Myös	jatkuvat	pelaajavaihdot	pelin	aikana	säästävät	pelaajien	voimia	ja	näin	ollen	
ylläpitävät	pelin	energisyyttä	ja	tempoa.	Salibandyliigassa	ei	juurikaan	ole	ulkomaa-
laispelaajia	muutamaa	poikkeusta	lukuun	ottamatta.	Tämä	selittänee	suomalaisen	
imagon,	sillä	muista	suomalaisista	palloilusarjoista	tuttujen	ulkomaalaisvahvistusten	
puuttuminen	jättää	tilaa	suomalaisille	nuorille	pelaajille	kasvaa	johtavaan	asemaan	
Salibandyliigassa.	Salibandyliigassa	ei	myöskään	ole	syntynyt	mainittavia	kohuja	ur-
heiluun	kuulumattomista	asioista,	kuten	pesäpallon	sopupeliongelmat	tai	jääkiekon	
väkivaltaongelmat,	ja	näin	ollen	Salibandyliigaa	pidetään	kunnollisena.	
Toisaalta	Salibandyliigaa	ei	pidetä	dopingalttiina	ja	vain	vähän	perinteisenä	tai	ympä-
ristöystävällisenä.	Salibandyliigassa	ei	juurikaan	ole	tullut	julki	dopingtapauksia,	mikä	
selittää	vähäisen	dopingalttiuden	imagon.	Salibandyliigaa	ei	pidetä	kovin	perinteise-
nä	oletettavasti	siitä	syystä,	että	Salibandyliigaa	on	nimenä	käytetty	ensimmäistä	
kertaa	kaudella	1994–1995,	ja	lajin	suomenmestaruudestakin	on	pelattu	vasta	kau-
desta	1986–1987	lähtien.	Salibandya	pelataan	ympäri	vuoden	lämmitetyissä	sisähal-
leissa	muovisella	pallolla	ja	muovista	ja	hiilikuidusta	tehdyillä	mailoilla,	jotka	usein	
	
	
	
32	
ovat	tuotettu	Aasiassa.	Pelivälineiden	kulutus	Salibandyliigassa	on	runsasta,	mikä	voi	
selittää	ympäristöystävällisyyden	heikon	imagon.	
Vertailtaessa	Salibandyliigan	imagon	eroja	eri	sidosryhmien	välillä	ei	merkittäviä	
eroavaisuuksia	noussut	esiin.	Salibandyliigan	imago	seuraajien	ja	ei-seuraajien	välillä	
oli	hyvin	samankaltainen,	joskin	seuraajien	mielikuvissa	imago	on	huomattavasti	vah-
vempi.	Tämä	voi	johtua	siitä,	että	Salibandyliigan	seuraajat	kokevat	tuntevansa	sarjan	
paremmin	ja	näin	ollen	ovat	uskaltautuneet	käyttämään	vahvempia	arvoja	asteikos-
sa.	Toisaalta	voi	olla,	että	Salibandyliiga	ei	tuota	seuraajilleen	sellaisia	tunteita	tai	
mielikuvia,	jotka	juuri	eroaisivat	muuten	lajin	parissa	toimivien	ihmisten	mielikuvista.	
Toisin	sanoen	Salibandyliigassa	ei	ole	mitään	erityistä	piirrettä,	jota	vain	seuraajat	
havaitsisivat.	
Mielikuvaerot	lisenssipelaajien,	toimihenkilöiden	ja	vanhempien	välillä	ovat	myös	
maltillisia.	Mielikuva	Salibandyliigasta	on	näiden	kaikkien	ryhmien	kesken	tuttu	suo-
malainen,	nopea,	energinen.	Lisenssipelaajat	ja	toimihenkilöt	liittävät	aivan	vahvim-
mat	adjektiivit	vahvemmin	Salibandyliigaan	kuin	vanhemmat.	Tämä	voi	selittyä	sillä,	
että	lisenssipelaajat	ja	toimihenkilöt	ovat	enemmän	lajin	”sisällä”	ja	näin	ollen	koke-
vat	tuntevansa	Salibandyliigan	paremmin,	kun	taas	vanhemmat	toimivat	lajin	parissa	
enimmäkseen	lastensa	kautta.	
Kaiken	kaikkiaan	Salibandyliigaan	liitetyt	mielikuvat	vaikuttaisivat	kovasti	yhtenevän	
lajin	ominaispiirteiden	kanssa,	kuten	esimerkiksi	mielikuvat	nopeudesta	ja	energisyy-
destä.	Toisaalta	koko	lajin	ja	sarjan	lyhyt	historia	vaikuttaa	etenkin	ei-perinteiseen	
mielikuvaan.	Salibandyliigan	amatööristatus,	salibandyn	suppea	leviäminen	maail-
malle	ja	Suomen	johtava	asema	lajissa	vaikuttanevat	sekä	Salibandyliigan	suomalai-
suuden	vahvaan	mielikuvaan	että	kansainvälisyyden	heikkoon	mielikuvaan.	Ulkomai-
sia	pelaajia	sarjassa	on	vähän,	koska	suomalaisten	pelaajien	taso	on	hyvä,	eikä	ulko-
maalaisvahvistusten	palkkaamiseen	olisi	taloudellisia	edellytyksiäkään.	Koska	Sali-
bandyliigassa	ei	liiku	isoja	rahasummia,	sarjassa	vallitsee	rehti	urheiluhenki	ja	sarjan	
imagokin	on	pysynyt	kunnollisena,	eikä	dopingtapauksia	ole	juuri	ollut.	
Verrattuna	Salibandyliiton	strategiaan	ja	salibandyn	viestinnälliseen	imagoon,	sidos-
ryhmien	näkemys	Salibandyliigan	imagosta	ei	ole	juurikaan	yhteneväinen.	Salibandy-
liiton	strategian	mukaisesti	salibandy	pyrkii	olemaan	rohkea,	utelias,	laadukas	ja	vuo-
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rovaikutteinen.	Näistä	adjektiiveista	ainoastaan	laadukas	kuvasi	sidosryhmien	mu-
kaan	Salibandyliigan	imagoa	vahvasti	ja	rohkean	synonyymi	uskalias	kuvasi	Salibandy-
liigaa	keskimääräistä	huonommin.	Adjektiivit	utelias	ja	vuorovaikutteinen	eivät	olleet	
kyselyssä	mukana	ollenkaan.	Johtopäätöksenä	voidaan	todeta,	että	sidosryhmien	
näkemys	Salibandyliigan	imagosta	ja	Salibandyliiton	strategia	ovat	aivan	eri	linjoilla.	
Toisaalta	myös	Salibandyliigan	imagon	vertailu	salibandyn	imagon	kanssa	on	hieman	
ontuvaa.	
7 Pohdinta	
Tutkimuksen	tavoitteena	oli	selvittää	sidosryhmien	näkemys	Salibandyliigan	imagos-
ta	sekä	vertailla	imagon	eroja	erilaisten	sidosryhmien	välillä	ja	toisaalta	Salibandylii-
gan	viestinnällisen	imagon	kanssa.	Tutkimuksen	tuloksina	saatiin	Salibandyliigalle	
selkeä	imago	ja	vertailtiin	imagon	eroja	eri	sidosryhmien	välillä	sekä	peilattiin	viestin-
tään,	joten	siinä	mielessä	tutkimus	oli	onnistunut.		
Tutkimuksen	luotettavuus	sen	sijaan	voidaan	asettaa	kyseenalaiseksi.	Kuten	tutki-
musasetelmassa	kerrottiin,	tutkimusaineiston	otantamenetelmä	oli	sekoitus	ko-
konais-	ja	mukavuusotantaa.	Näin	ollen	aineistosta	ei	voida	puhua	otoksena	vaan	
näytteenä,	ja	tämä	asettaa	tutkimuksen	ulkoisen	validiteetin	eli	yleistettävyyden	ky-
seenalaiseksi.	Tutkimuksen	sisäinen	validiteetti	on	kuitenkin	kunnossa,	sillä	käytetyt	
mittarit	mittaavat	mitä	pitääkin,	eli	mielikuvia.	Tutkimuksen	reliabiliteetin	varmista-
minen	ilman	uusintatutkimusta	on	hankalaa	ja	kallista,	joten	tässä	tutkimuksessa	
joudutaan	tyytymään	reliabiliteetin	arviointiin.	Tutkimusta	voidaan	pitää	jokseenkin	
reliaabelina	sen	sisäisen	validiteetin	ansiosta,	joskin	ulkoisen	validiteetin	heikkous	
heikentää	myös	reliabiliteettia.	Myös	mittarien	valintaa	voidaan	pohtia	siltä	kannalta,	
että	Salibandyliigan	imagoa	mittaavista	adjektiiveista	kaikki	paitsi	yksi	kuvasi	vastaa-
jien	mielestä	jokseenkin	hyvin,	eli	oli	asteikon	keskikohdan	paremmalla	puolella.	Näin	
ollen	joko	adjektiivit	ovat	liian	kapeakatseisesti	valittu,	tai	asteikko	oli	liian	laaja.	Ky-
selyssä	ei	myöskään	ollut	valittavana	en	osaa	sanoa	–vastausvaihtoehtoa	adjektiivien	
osalta.		
Teoreettisessa	viitekehyksessä	viitattiin	Aakerin	(1997,	353)	teoriaan,	jonka	mukaan	
brändin	luonteella	on	viisi	ulottuvuutta:	vilpittömyys,	jännitys,	pätevyys,	hienostunei-
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suus	ja	rosoisuus.	Tutkimuksessa	käytettiin	kyseisen	teorian	pohjalta	johdettuja	ja	
Valangon	(2009,	140–141)	esittelemiä	mielikuva-adjektiiveja	mittaamaan	Salibandy-
liigan	imagoa.	Tutkimuksen	tulosten	perusteella	Salibandyliigan	imago	painottuu	Aa-
kerin	brändin	luonteen	ulottuvuuksista	jännityksen	ja	vilpittömyyden	alle.	Mieliku-
vamarkkinoinnin	teorioiden	mukaan	imago	on	yrityksen	kohde-	tai	sidosryhmien	mie-
likuva	yrityksestä,	ja	siihen	mielikuvaan	voidaan	yrityksen	sisältä	vaikuttaa.	Toisaalta	
imagoon	vaikuttaa	myös	moni	muu	asia,	kuten	kohdehenkilöiden	sosiaaliset	ja	
psyykkiset	tekijät.	Viitekehyksessä	esiteltyjen	bränditeorioiden	mukaan	luodusta	
imagosta	on	kuitenkin	matkaa	brändiin,	joka	luo	lisäarvoa	yritykselle	tai	sen	tuotteil-
le.	Toisin	sanoen	Salibandyliigan	markkinoinnin	kehitystyö	on	vielä	kesken.	Oman	
haasteensa	asiaan	tuo	viitekehyksessä	esitellyt	urheilumarkkinoinnin	erityispiirteet,	
kuten	tuotteen	aineettomuus	ja	arvaamattomuus	sekä	kuluttajan	monitahoinen	rooli	
toisaalta	asiakkaana	ja	osittain	palveluntuottajana.	
Mielenkiintoisia	jatkotutkimusaiheita	on	ensinnäkin	tietysti	tutkimuksen	toistaminen	
vuosittain,	joka	sekä	varmistaisi	tutkimuksen	reliabiliteetin	että	tuottaisi	Salibandylii-
galle	ajankohtaista	tietoa	muuttuvasta	imagosta	ja	näin	ollen	antaisi	palautetta	
markkinoinnin	onnistumisesta.	Toinen	mielenkiintoinen	jatkotutkimusaihe	olisi	tutkia	
Salibandyliigan	imagoa	täysin	lajin	ulkopuolisten	ihmisten	näkökulmasta.	Kohderyh-
mää	voisi	rajata	esim.	jonkin	toisen	urheilulajin	parissa	toimiviin	ihmisiin,	tai	koko-
naan	urheilun	ulkopuolisiin	ihmisiin.	Toisaalta	imagotutkimuksen	voisi	myös	laajen-
taa	pelkästä	Salibandyliigasta	koko	salibandyyn,	jolloin	tutkimustulokset	olisivat	pa-
remmin	vertailtavissa	Salibandyliiton	strategian	kanssa.	
Tutkimuksen	tuloksia	voidaan	hyödyntää	Salibandyliigan	tai	jopa	salibandyn	markki-
noinnissa	siten,	että	Salibandyliigalle	luodaan	selkeästi	oma	viestinnällinen	imago	ja	
brändi,	tai	sitten	Salibandyliiton	strategiaa	ja	salibandyn	imagoa	yhtenäistetään	tu-
losten	mukaisiksi.	Tällä	hetkellä	Salibandyliiton	strategian	mukainen	viestinnällinen	
imago	on	idealistinen	ja	jokseenkin	tyhjänpuhuva,	sen	sijaan	pitäisi	pyrkiä	konkreetti-
sempaan	lajia	ja	sen	hienoja	ominaispiirteitä	kuvaavaan	ratkaisuun.	Salibandyliigaa	
voitaisiin	jatkossa	markkinoida	esimerkiksi	energisenä	ja	laadukkaana	suomalaisena	
palloilusarjana.	Salibandya	lajina	voitaisiin	puolestaan	markkinoida	nopeana,	energi-
senä	ja	rehtinä	pallopelinä.			 	
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